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A PERCEPÇÃO DO DESIGN POR 
GESTORES DE PROJETO EM 
PORTO ALEGRE
06

1 INTRODUÇÃO

A forma como gestores de projetos utilizam o design dentro 
do âmbito empresarial depende das imagens mentais que 
eles possuem quanto ao seu conceito. Sabe−se que a razão 
da existência de barreiras para a inserção do design de forma 
estratégica em uma empresa depende da forma na qual seus 
gestores percebem o seu valor (dziobczenski, 2012 p.29). 

Porém a mensuração do valor percebido do design no âmbito em-
presarial é uma tarefa complexa (best, 2010) uma vez que a cons-
trução da imagem do design é composta por um conjunto de fatores 
tangíveis, como cores e formas, e intangíveis, como simbolismos, 
experiências e processos criativos (mishra, 2015, 2016). Acrescen-
ta−se como fator de influência na percepção, o contexto sociocul-
tural em que o indivíduo está imerso, inclinando−o a interpretações 
alinhadas às suas experiências (verganti, 2008). 

Nesse sentido, esta pesquisa teve por objet ivo explo-
rar os entendimentos sobre o valor percebido do design, 
através de imagens mentais evocadas por gestores de 
projetos de pequenas e médias empresas como uma al-
ternativa para conduzir com êxito as estratégias e ações 
empresar iais ut i l izando o design. O estudo baseia−se no 

Bruno Guilherme Valentini
Maurício Moreira e Silva Bernardes
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pressuposto de que a imagem mental é uma das pr incipais influên-
cias para direcionar o compor tamento de um indivíduo (stern et al., 
2001; lahlou;abric, 2011; moscovici,  2015). 

Para a realização da pesquisa, optou−se por uma abordagem exploratória des-
critiva desenvolvida com uma amostra de 15 gestores de empresas de pequeno 
porte de Porto Alegre − rs. O número de entrevistas foi definido pelo critério de 
saturação dos resultados (malhotra, 2006). Para a identificação das percepções 
de valor, utilizou−se o Método de Configuração da Imagem (schuler; de toni, 
2015), a partir de um questionário semi−estruturado de perguntas abertas, fo-
ram identificados os atributos que formam as imagens do design por gestores 
de projeto. Em seguida, identificou−se como tais atributos estavam organizados 
na mente dos indivíduos a partir da identificação da imagem central − formada 
pelos atributos mais relevantes − e suas periferias − formada pelos atributos 
menos relevantes (abric, 1993). Finalmente, os atributos foram categorizados de 
acordo com as dimensões que compõem o design, identificadas na revisão da 
literatura. Observou−se que, por gestores mais experientes, o design é associa-
do a elementos estéticos. Gestores novatos associaram o design a um processo 
que auxilia para inovação dos negócios.

Este artigo estruturou−se em quatro seções. Primeiramente, uma revisão da 
literatura dividida em duas partes dedicando−se a multidimensionalidade do 
design e ao conceito de imagem mental. Na sequência, apresenta−se o Méto-
do de Configuração da Imagem (mci) e os procedimentos para a realização da 
pesquisa. Na seção seguinte, apresentação e análise dos resultados. Por fim, 
as conclusões do estudo e perspectivas para futuros trabalhos.

2 Design como um holograma	

Para esse estudo, considerou−se a construção da imagem do design de 
forma multidimensional. Sendo assim, não podendo ser interpretada de 
maneira fixa, pois é necessária a análise de um ponto de vista dinâmico 
e passível de variadas interpretações. O design é um campo aberto e 
com uma representação em constante evolução. A partir de uma revi-
são de literatura, observou−se diversas percepções acerca do design. 
Transcendendo a percepção do design como elemento estético (imagem 
visual), chega−se à uma natureza mais profunda de sua representação 
(imagem mental). A imagem mental é um composto holístico que reúne 
atributos de diferentes dimensões. Entende−se por dimensões, os graus, 
ou direcionamentos no qual se possa efetuar uma investigação e desig-
nar os vários níveis ou planos que um termo pode ser conduzido durante 
a pesquisa. 

As dimensões que compõem a imagem do design são apresentadas a 
seguir e corroboradas pelas evidências obtidas a partir da análise de 
conteúdo do referencial teórico. O Quadro 1 apresenta o agrupamento de 
perspectivas sobre como o a representação do design.
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Quadro 1 – Dimensões do design dentro da Gestão

Dimensão Característica Evidenciado

Sensorial

A imagem do design está conectado a 
características físicas ligadas aos senti-
dos visuais e sensações táteis. Ex.: Cores, 
formas e texturas

Jordan, 1999; Norman, 2004; Verganti, 2008; 
Candi, 2010; Sonderegger; Sauer, 2010; 
Moon et al., 2011; Mishra, 2016

Racional
Design como um processo coordenado que 
visa a mudança de uma situação atual para 
uma melhor. Ex.: Qualidade ou excelência.

Buchanan, 1992; Simon, 1996; Mozota, 
2003; Norman, 2008; Verganti, 2008; Pandza; 
Thorpe, 2010; Ulrich, 2011; Moon et al., 2011; 
Mishra, 2016

Visionária

O design na gestão é percebido como uma 
ferramenta que deduz, ou induz, prescrições 
a partir de conhecimentos acumulados 
para gerar inovação no mercado em que a 
empresa atua. Ex.: Inovação

Krippendorff, 2006; Verganti, 2008; Pandza; 
Thorpe, 2010; Moon et al., 2011; Nussbaum, 
2004; Dorst, 2015

Simbólica

Está ligado a valores emocionais que su-
pram necessidades afetivas, emocionais e/
ou sociais. Ex.: Pertencimento, diferenciação 
e orgulho.

Jordan, 1999; Norman, 2004; Demir et al., 
2009; Desmet, 2012; Yoon et al.l, 2016

fonte: desenvolvido pelos autores

Dimensão Sensorial: é onde o indivíduo tem maior nível de troca com 
o ambiente devido ao uso dos sentidos para observar o mundo. Com-
põem essa dimensão elementos estéticos correlacionados ao formato, 
proporções, aparência, harmonia entre formas, estilo, simetria, textura, 
entre outros. Esses elementos são utilizados na gestão para atrair novos 
consumidores e potencializar a percepção de aspectos funcionais de um 
produto (sonderegger; sauer, 2010; candi,2010; moon et al. 2014).

Dimensão Racional: é uma atividade intelectual e sistêmica que explo-
ra possibilidades para a invenção ou resolução de problemas (buchanan, 
1992; simon, 1996, mozota, 2011). As empresas incorporam o conheci-
mento intelectual de design no desenvolvimento de negócios como um 
processo de identificação e satisfação de necessidades dos seus consu-
midores (krippendorff, 2006; moon et al. 2014).

Dimensão Visionária: no contexto de gestão, o design age como um 
condutor de visão estratégica para geração de novos negócios e signi-
ficados, expandindo a oferta de serviços (nussbaum, 2004; muratovsky, 
2015; dorst, 2015). Nessa categoria, o design induz ou deduz prescri-
ções a partir de conhecimentos acumulados para gerar inovação no mer-
cado que atua.
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Dimensão Simbólica: lida com elementos abstratos com os quais o indiví-
duo interpreta o mundo. Nesse sentido, atributos extrínsecos a um produto 
tangível, podem ser ideias, formas de expressão ou emoções (demir et al., 
2009). Assim, na interação com um serviço, o consumidor pode experimen-
tar vários tipos de emoções (yoon et al., 2012).

2.1 Representações sociais e o design

A Teoria das Representações Sociais (moscovici, 2015) é um processo 
socialmente mediado de influência, de aquisição e de organização de 
imagens mentais por um indivíduo que iguala toda imagem a uma ideia e 
toda ideia a uma imagem. A imagem mental é um conjunto de impressões 
e convicções armazenadas na memória das pessoas e um dos principais 
elementos condicionadores do comportamento humano. O processo de 
atribuição de valor a produtos e serviços é altamente influenciado pela 
imagem que as pessoas têm sobre eles (stern et al., 2001; lahlou; abric, 
2001; schuler; de toni, 2015). 

A Teoria das Representações Sociais (trs) sugere que imagens mentais 
atinentes são determinados pela inclinação particular de ancoragem e ob-
jetivação do indivíduo. A ancoragem consiste em classificar experiências, 
percepções ou contato com um objeto afim de torná−lo familiar através de 
uma rede de informações já organizada e modelada pelo indivíduo. Esse 
sistema é semelhante aos mapas mentais desenvolvidos em um processo 
de criação. Já a objetivação busca tornar concreto e visível algo que seja 
abstrato, facilitando sua compreensão, nesse processo busca ligar um con-
ceito a uma imagem. Por exemplo: “Deus é Pai” (moscovici, 2015).

De um mesmo objeto, cada pessoa cria uma representação. O processo de 
formação de imagens segundo a trs (moscovici, 2015), conecta algo novo, 
desconhecido ou que intriga o ser humano em algo familiar dentro de um 
sistema multidimensional de percepções. A comunicação e o cotidiano são 
fatores de influência nesse processo de construção de uma imagem mental.

Essas ligações realizadas pelo indivíduo se tornam mais fortes e próximas 
a ele por: frequência, pela repetição do uso; recência, pela elicitação em 
tempo recente; e vivacidade, por experiências de forte carga emocional. 

No que tange a presente, pode−se dizer que a imagem mental que um 
gestor forma sobre o design depende das informações que dispõem sobre 
o design; da forma pela qual adquiriram essas informações; da maneira 
pessoal de agrupar as informações dentro de um sistema de dimensões; 
da percepção vigente sobre o design e a ligação entre novas informações; 
da percepção da ligação dessas informações entre si; da forma individual 
de acessar informações e de recuperar os dados que formam essas per-
cepções.
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A maneira pela qual o gestor recebe informação depende de todo e qual-
quer contato que ele tenha com o design. Este contato contribui para a 
construção de um modelo mental do indivíduo sobre ele (a imagem).

2.2 Teoria do núcleo central

Aprofundando−se na Teoria das Representações Sociais, Abric (1984) de-
senvolveu a Teoria do Núcleo Central. Ela baseia−se na hipótese de que o 
indivíduo organiza e processa informações de forma dinâmica e evolutiva, 
gerando grupos de informações (sá, 1996). A representação é organizada 
na mente do indivíduo em um sistema composto por um núcleo central e 
suas periferias (Figura 1). Dessa forma, o núcleo central é composto por 
representações mais latentes e resistentes à mudança enquanto os elemen-
tos presentes nas periferias são voláteis e passiveis de mudança. O Quadro 
2 apresenta uma síntese das características e funções entre os sistemas 
central e periférico.

Figura 1 − Núcleo Central e Sistema Periférico

sistema periférico
(1ª Periferia)

sistema periférico
(2ª Periferia)

sistema periférico
(Periferia)

núcleo central

fonte: elaborado pelos autores
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Quadro 2 – Sistemas Central e Periférico

Central Periférico

Ligado à memória coletiva e à história do grupo Permite a integração das experiências e das 

histórias individuais

Consensual, define a homogeneidade do grupo Suporta a heterogeneidade do grupo

Estável, coerente e rígido Flexível e suporta contradições

Resistente à mudanças Evolutivo

Pouco sensível ao contexto imediato Sensível ao contexto imediato

Funções: gera significação da representação, 

determina sua organização

Função: permite adaptação à realidade concreta, 

permite a diferenciação do conteúdo, protege o 

sistema central

fonte: Abric (1993); Sá (1996), organizado por De Toni (2005)

O Núcleo Central é composto de atributos que geram significação a uma 
imagem. Enquanto o sistema periférico é constituído por atributos sensí-
veis ao contexto, mais próximos das práticas do cotidiano, por isso, flexível 
às mudanças (sá, 1996).

3 MÉTODO DE PESQUISA

Para identificar a imagem latente do design na perspectiva de gestores 
de projetos em empresas de pequeno porte em Porto Alegre, Rio Grande 
do Sul, o delineamento da pesquisa envolveu uma abordagem explora-
tória qualitativa, com objetivo de proporcionar compreensão em torno 
do problema de pesquisa e, analisar as atitudes, os sentimentos e as 
motivações do gestor dentro de sua realidade social (flick et al., 2004). 
A amostragem foi composta por 15 gestores de projeto de empresas de 
pequeno porte, com faturamento anual entre R$ 360 mil e R$ 3,6 mi-
lhões (sebrae−rs, 2016) de Porto Alegre. A amostra é não−probabilística 
e estabelecida por conveniência, além disso, o número de entrevistas 
foi definido pelo critério da redundância dos resultados (malhotra, 2006) 
totalizando 15 respondentes. As coletas de dados foram realizadas no 
mês de março de 2017, gravadas por meio magnético e, posteriormente 
transcritos. A coleta e organização dos dados se basearam no Método de 
Configuração de Imagem.
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3.1 O Método de Configuração de Imagem (MCI)

O mci é um método de pesquisa testado e validado (schuler, 2001, de toni, 
2005; de toni; schuler, 2009; schuler; de toni, 2015) com objetivo de identifi-
car a configuração de imagens mentais em indivíduos. Como primeira eta-
pa, foram aplicadas entrevistas individuais em profundidade, com aborda-
gem semiestruturada mediante um roteiro básico de questões adaptadas 
de um modelo proposto (schuler; de toni, 2015) envolvendo os elementos 
componentes da imagem. A opção por questões abertas oferece a possi-
bilidade de identificar motivações, atitudes ou sentimentos que não po-
deriam ser obtidas por questões fechadas (malhotra, 2006). No método, o 
termo indutor (no caso deste estudo é o “design”) age como estímulo para 
que o respondente expresse ideias características que formam a imagem 
do design. Para facilitar o processo de interpretação e a leitura adequa-
da dos resultados, foi utilizado o método de análise de conteúdo (bardin, 
2004). Sendo possível listar atributos correspondentes às dimensões pro-
postas (Sensorial. Racional, Visionária, Simbólica)

Com o intuito de estimular os respondentes a revelar um pouco mais do 
conteúdo das imagens mentais, foi utilizado um roteiro básico de questões 
para evocação espontânea de atributos correspondentes às diferentes di-
mensões que, teoricamente, compõem o design na perspectiva dos gesto-
res entrevistados, conforme Quadro 3.

Quadro 3 – Roteiro básico de questões conforme proposto por Schuler e De Toni (2015)

Dimensões Perguntas

Evocação de atributos gerais
Top of Mind

1.Quando eu digo DESIGN qual a primeira coisa que lhe vem a 
mente?
2.Que outras ideias lhe vem a mente sobre DESIGN?

Evocação de atributos Racionais Qual a utilidade do DESIGN para você?

Evocação de atributos Sensoriais
Qual as sensações físicas o DESIGN lembra você? (cores, 
formas, temperatura, texturas..)

Evocação de atributos Simbólicos 
O que o design representa para você? (aspectos intangíveis, 
simbólicos, emocionais..)

Evocação de atributos Visionários O que você espera do futuro com o DESIGN?

fonte: adapta de Schuler e De Toni (2015) pelos autores



97

in
o

v
a

ç
ã

o
, 

d
e

s
ig

n
 &

 c
u

lt
u

ra

Na segunda etapa, levantou−se a frequência e ordem de citação dos atri-
butos em relação ao termo indutor conforme proposto por Abric (1984). Os 
atributos foram organizados conforme seu valor de frequência (vf), o seu 
valor de ordem (vo) e seu valor total (vt). O vf corresponde ao número de 
vezes que o atributo é citado pelo respondente. Para compor o vo, atribui−se 
uma nota de 5 a 1 conforme ordem de citação, ou seja, atributos citado em 
primeiro lugar recebem peso 5, em segundo lugar peso 4, em terceiro lugar 
peso 3, em quarto lugar peso 2, quinto lugar peso 1 e, a partir do sexto 
lugar não recebe vo, apenas vf. O vt é a soma dos valores de ordem e fre-
quência. Atributos com maior vt configuram−se como mais representativos 
da imagem do termo indutor em relação aos outros atributos. Para obter 
as imagens centrais e periféricas, dividiu−se o conjunto de valores totais 
em quartis. Os atributos pertencentes à imagem central, com valores mais 
altos, encontram−se no quarto quartil. O intervalo de segundo valor mais 
alto, no terceiro quartil, corresponde a primeira periferia. O segundo quartil, 
correspondente ao terceiro intervalo de valores configura−se como segunda 
periferia. E, por fim, o primeiro quartil, do intervalo com os menores valores, 
como a periferia da imagem. 

Na terceira etapa, contemplou−se a categorização dos atributos da imagem 
do design a partir das dimensões propostas a partir da revisão de literatu-
ra. Para evitar subjetividade nesse processo, atribuiu−se como critério o 
método de juízes, conforme proposto por Malhotra (2006). Os resultados 
identificados nestas etapas foram dispostos no Gráfico de Configuração de 
Imagem (schuler; de toni, 2015). O gráfico apresenta os atributos que com-
põem a imagem do design, a proximidade destes com o núcleo central e a 
dimensão a que pertencem.

Tabela 1 – Divisão por quartis

Quartis Proximidade com o termo indutor Intervalos do VT

4 Imagem Central VT de 24,25 a 73

3 1ª periferia < 24,25 a 9

2 2ª periferia < 9 a 6

1 Imagem Periférica < 6 a 2

fonte: adapta de Schuler e De Toni (2015) pelos autores
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Tabela 2 – Área de proximidade dos atributos em relação ao termo indutor

Imagem Posição Atributo VO VF VT Dimensão

Central

1 desenhos 51 22 73 sensorial

2 inovação 34 37 71 visionária

3 funcionalidade 31 16 47 racional

4 beleza 26 18 44 emocional

5 processo 11 17 28 racional

6 difuso 13 12 25 emocional

1ª Periferia

7 formato 12 12 24 sensorial

8 personalidade 12 7 19 emocional

9 marcas 10 8 18 sensorial

10 profissão 3 10 13 emocional

11 arquitetura 7 2 9 emocional

12 valor agregado 0 9 9 racional

2ª Periferia

13 renovação 4 3 7 visionária

14 cores 2 5 7 sensorial

15 ergonomia 3 3 6 racional

16 criatividade 1 5 6 visionária

17 disciplina integradora 2 4 6 visionária

18 desenhistas 4 2 6 emocional

Periferia

19 preocupação 2 2 4 racional

20 sustentabilidade 0 4 4 racional

21 artefatos 0 3 3 sensorial

22 marketing 0 2 2 emocional

fonte: desenvolvido pelos autores
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As dimensões que melhor representam o design na pesquisa foram: (a) sen-
sorial, predominantemente aos elementos gráficos−visuais; (b) visionária, 
focada em atributos ligados à inovação e desenvolvimento de novos produ-
tos; (c) racional, pelo conhecimento adquirido pelo indivíduo em processos 
e formas de resolução de problemas; e (d) simbólica, manifesta um valor 
baseado na atividade profissional. 

3.2.1 Dimensão Sensorial

A dimensão sensorial (24,83%) agrupou atributos relacionados à estética, 
por exemplo: cores, artefatos, harmonia entre formas, desenhos, ilustra-
ções, entre outros como forma de inferência a partir de elementos gráficos 
(Tabela 3). Grande parte desses atributos, segundo os entrevistados, deu-
-se pela fonética da palavra “design” com “desenho”. Além disso, tratam ele-
mentos estéticos como fundamentais para ressaltar a funcionalidade e des-
tacar seus produtos nos pontos de venda. Seguem alguns comentários que 
permitiram a compreensão dos atributos dessa dimensão pelos gestores:

“Design é desenho, né? Todo produto precisa de um desenho ou um 
formato para chamar a atenção na gôndola, pode ser bom ou ruim, 
depende da qualidade do designer. O aspecto visual é o primeiro impacto 
que um produto causa no meu cliente.”

“É a representação concreta de uma ideia, pode ser um desenho, algo 
colorido, uma ilustração, qualquer arte.”

Tabela 3 – Atributos que compõem a dimensão sensorial

Atributos Valor Total %

desenho 73 16,94

formato 24 5,57

cores 7 1,62

artefato 3 0,70

SUBTOTAL 107 24,83

fonte: desenvolvido pelos autores

3.2.2 Dimensão Visionária

No aspecto visionário (20,87%) da percepção, mostra o design como uma 
disciplina integradora entre áreas dentro da empresa (Tabela 4). São atri-
butos que, por meio deles, despertaram uma visão inovadora a respeito da 
gestão. Resulta no desenvolvimento de produtos e/ou soluções revolucio-
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nárias no mercado de atuação das empresas. Os gestores que destacaram 
atributos visionários com maior recência e frequência revelou que partici-
param de cursos e workshops de design aplicado à gestão ou tiveram uma 
experiência positiva com consultores especialistas em design estratégico. 
Alguns comentários que compreendem a dimensão visionária:

“O design é fundamental para a competitividade de uma empresa, 
hoje em dia é tudo muito igual, por isso, o design é importante para a 
inovação dos nossos produtos.”

“Design não está só no objeto é algo mais intangível, é uma maneira de 
inovar algo simples ou criar algo que não existe pra sair na frente.”

“É inovação de produto e de marca, principalmente, soluções.”

Tabela 4 – Atributos que compõem a dimensão visionária 

Atributos Valor Total %

inovação 71 16,47

renovação 7 1,62

criatividade 6 1.39

disciplina integradora 6 1.39

SUBTOTAL 90 20.87

fonte: desenvolvido pelos autores

3.2.3 Dimensão Racional
Na dimensão racional (20,56%), considerou−se que o indivíduo obteve 
informações suficientes dos processos de design para avaliar a sua fun-
cionalidade e seus benefícios como resolução de problema. A partir das 
respostas dos gestores, relacionou−se aos atributos como qualidade, cria-
tividade, funcionalidade e o design como um facilitador na tomada de de-
cisões. Assim como visto no aspecto visionário, os atributos na dimensão 
racional surgiram das experiências positivas que os gestores obtiveram 
(Tabela 5). A seguir alguns excertos das entrevistas que demonstram isso:

“Pra mim (design) é processo e método, pesquisa e compreensão de 
problema, desenvolvimento, atingir objetivos.”

“No meu ponto de vista, design serve tanto como a estrutura e 
definição de algo a ser desenvolvido quanto como definição criativa e 
representação de algo concreto.”
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“É o meu trabalho, então eu vivo diariamente pensando em como as 
coisas poderiam ser melhores, e isso impacta minha vida em todos os 
aspectos.”

Tabela 5 – Atributos que compõem a dimensão racional 

Atributos Valor Total %

funcionalidade 47 10,90

processo 28 6,50

ergonomia 6 1,39

preocupação (projeto) 4 0,93

sustentabilidade 4 0,93

SUBTOTAL 89 20,56

fonte: desenvolvido pelos autores

3.2.4 Dimensão Emocional

Os atributos que formam a dimensão emocional/simbólica (33,65%) corres-
pondem ao processo de representação de elementos intangíveis dos quais o 
sujeito interpreta o mundo (Tabela 6). Observa−se o processo de objetivação 
(moscovici, 2015), tratando o design de forma abstrata, apresentando atributos 
extrínsecos aos conceitos acadêmicos do design, por exemplo, beleza, marcas, 
estilos de vida e profissional. A dimensão simbólica apresentou uma presença 
considerável na formação da imagem do design por gestores. Grande parte 
dos atributos gerados é resultado das experiências que tiveram com designers 
terceirizados. Relataram que as experiências negativas originaram−se porque 
os designers não souberam expressar o tipo de serviço que prestariam. Este 
ruído na comunicação causou gerou um desalinhamento entre a expectativa e 
a realidade, descrevendo o trabalho do designer como:

“Os designers só servem para deixar meu produto bonito, não vale o 
investimento, cobram de mais e fazem muito pouco”.

Consideraram também que o despreparo e a falta de comunicação do desig-
ner são resultados da falta de orientação das universidades e cursos técni-
cos que não direcionam os seus alunos para atuação no mercado, formando 
profissionais muito teóricos e pouco práticos.

“Atualmente o problema, na minha opinião, é que a universidade propõem 
algo e não faz, o jovem sai despreparado para o mercado, a média baixa 
para aprovação tanto na escola como nas universidades impacta na 
qualidade do trabalho.”
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“É um termo gasto e tão repetido por todos e em vários sentidos que não 
sei qual é o conceito principal.”

Tabela 6 – Atributos que compõem a dimensão emocional 

Atributos Valor Total %

beleza 44 10,21

difuso 25 5,80

personalidade 19 4,41

marcas 18 4,18

profissão/profissionais 13 3,02

arquitetura 9 2,09

valor agregado 9 2,09

desenhistas / ilustradores 6 1,39

marketing 2 0,46

SUBTOTAL 145 33,65

fonte: desenvolvido pelos autores 

3.3 Gráfico de configuração de imagem

A partir do Gráfico de Configuração da Imagem (gci), apresentado na 
Figura 2, pode−se representar graficamente as principais informações 
pertinentes sobre a imagem do design correspondentes à aplicação do 
MCI. Com o GCI é possível visualizar os atributos que formam a imagem 
do design pelo ponto de vista dos gestores, suas posições em relação 
ao termo indutor e dimensões propostas a partir da revisão de literatura.

Os atributos compartilhados por esse grupo de gestores e que consti-
tuem a imagem central do design são: desenhos, inovação, funcionalida-
de, beleza, processo e significado difuso. Estes atributos são amplamen-
te compartilhados e prontamente lembrados. São atributos pertencentes 
às quatro dimensões. O reflexo disso, especialmente pelo atributo “signi-
ficado difuso”, parte das experiências profissionais desses gestores com 
designers terceirizados e também pelo contato com séries televisivas 
sobre o assunto. A expansão do uso do termo “design” no cotidiano dá−
se, especialmente, pela mídia, pelo diálogo e pelo comportamento entre 
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as pessoas com quem convivemos. Então, a multidimensionalidade do 
design derivou desses agentes formadores de imagem. 

Quadro 1 – Gráfico de configuração de Imagem

DESIGN

Imagem
Central

1ª Periferia

2ª Periferia

Periferia

SENSORIAL
24,83%

20,87%
VISIONÁRIA

20,56%
RACIONAL

EMOCIONAL
33,65%

1

23

5

6

7

8

9
10

11

12

13

16

17

18

19

20

21

22

14

15

4

imagem central
1.	 desenhos
2.	 inovação
3.	 funcionalidade
4.	 beleza
5.	 processo
6.	 difuso

1ª periferia
7.	 formato
8.	 personalidade
9.	 marcas
10.	 profissão
11.	 arquitetura
12.	 valor agregado

2ª periferia
13.	 renovação
14.	 cores
15.	ergonomia
16.	criatividade
17.	 disciplina integradora
18.	desenhistas

periferia
19.	preocupação
20.	sustentabilidade
21.	 artefatos
22.	marketing

fonte: desenvolvido pelos autores

4 CONSIDERAÇÕES FINAIS

A partir dos resultados obtidos, o estudo apresentou que o design possui 
uma identidade multifacetada uma personalidade múltipla e imagem multi-
dimensional. A identidade são as características particulares da entidade 
(design de moda, design gráfico, design de produto). A personalidade é 
a organização que a pessoa imprime à multiplicidade das relações que a 



104

w
w

w
.u

fr
g

s
.b

r/
ld

c
i

constitui (como o designer se apresenta). E, imagem, como outros indiví-
duos percebem a manifestação da personalidade através da sua identidade 
(percepção dos gestores resultante de suas experiências).

Apesar de poucos dados coletados, a riqueza e profundidade da análise vieram 
a qualificar o estudo. Os resultados que se referem à imagem do design por 
gestores de projetos foram bem interessantes apesar da natureza exploratória 
do estudo. Como um relato mais amplo das interconexões que abordam como 
o design é construído feito pela linguagem (dong, 2007), como é representado 
pela mídia (lloyd, 2002) ou dentro da academia (calvera, 2006), o aporte te-
órico de Moscovici (2015) e Abric (1984;1993) direcionou a compreensão dos 
processos de formação de imagens na sociedade.

A teoria apresentando o design como uma estrutura multidimensional (vergan-
ti, 2008; noble; kumar, 2010; d’ippolito, 2014; mishra, 2015;2016) proporcionou o 
desenvolvimento das dimensões da percepção humana em relação ao objeto 
de estudo e a explorar diferentes abordagens em relação ao campo do design.

 O mci (schuler; de toni, 2015) apresentou−se adequado como técnica para gerar 
as imagens de um conceito difuso como o é o do design. A praticidade em replicar 
o método proporciona que este estudo seja realizado em outras regiões.

O estudo apresentou que o design possui uma identidade multifacetada 
uma personalidade múltipla e imagem multidimensional. A identidade são 
as características particulares da entidade (design de moda, design gráfico, 
design de produto). A personalidade é a organização que a pessoa imprime 
à multiplicidade das relações que a constitui, isto é, como o designer se 
apresenta. E, imagem, como outros indivíduos percebem a manifestação da 
personalidade através da sua identidade (percepção dos gestores resultan-
te de suas experiências). 

O estudo abre portas para a identificação do design pela ótica de gestores. 
Pretende−se replicar o estudo com um número maior de gestores analisando 
a sua formação e contatos prévios com o design. Além disso, uma possível 
replicação em empresas de outros portes (médias e grandes), ou de setores 
de atuação específicos, permitirá refletir sobre as imagens vigentes do design 
na mente dos executivos e como direcionar as melhores forma de aplicação do 
design dentro da gestão.
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